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Lutte contre le tabagisme : 

information et contra-information 


L'efficacite de la lutte contre le tabagisme passe par des campagnes 
d'information chargees de briser I'image positive du tabac, en 
particulier chez les jeunes, et d'en montrer les dangers. Mais ces 
efforts sont en permanence contrecarres par I'industrie du tabac 
dont la capacite de disinformation est redoutable. 


Sylviane Ratte*, Aurelie Martzel** 


D epuis un demi-siecle, l’evidence scientifique ne 
cesse d’augmenter, demontrant irrevocablement les 
dangers du tabac pour la sante. Rares sont les 
domaines en sante publique qui ont fait Fobjet d’autant 
d’attention et de recherche. Le tabac tue 66 000 personnes 
en France chaque annee. L’Organisation mondiale de la 
sante estime qu’un consommateur regulier sur deux sera 
tue par son tabagisme. Le tabac est responsable d’un tiers 
des deces par cancer et de 85 % des cancers du poumon 
ainsi que de nombreuses pathologies. Le tabagisme passif 
nest pas une simple gene ; il accroit considerablement les 
risques de cancer du poumon, de maladies cardiovasculaires 
et respiratoires, particulierement dommageable pour la 
sante des enfants. R est aussi largement mis en cause dans 
la mort subite du nourrisson. 

Pourtant, le tabac beneficie dans la societe franchise 
d’une image encore assez positive, ses dangers pour la 
sante sont regulierement banalises, la protection des non- 
fumeurs trop souvent ignoree. Des hommes politiques font 
publiquement l’eloge du tabac, et il est difficile de faire 
appliquer une legislation pourtant claire sur la protection 
des non-fumeurs et de faire disparaitre toute publicite et 
promotion, tandis que quelques manifestions de buralistes 


sont capables de faire reculer un gouvernement sur une 
politique fiscale pourtant prouvee etre efficace. 

Comment expliquer la resistance de toute une societe a 
prendre des mesures collectives fortes contre la premiere 
cause de mortalite evitable ? Cet article explore Fimpact et les 
enjeux des campagnes d ’information contre le tabagisme, 
mais aussi la disinformation parallelement mise en oeuvre 
par I’industrie du tabac pour en limiter ou en contoumer 
les efforts. 

L f INFORMATION CONTRE LE TABAGISME 


Les campagnes de communication menees par l’lnsti- 
tut national de prevention et d’education pour la sante 
(Inpes) contre le tabac ont ete initiees en 1976 a la suite 
de la promulgation de la loi du 9 juillet 1976, dite loi Veil. 
L’efficacite de ces campagnes repose sur le fait qu’elles 
s’accompagnent de mesures legislatives et reglementaires 
efficaces, d’avancees sanitaires significative s (formation 
des professionnels de la sante, apparition des substituts 
nicotiniques, p. ex.) et d’actions de terrain perennes 
(interventions en milieu scolaire, dans les entreprises, dif- 
fusion d’outils pedagogiques, etc.). 


* Ligue nationale contre le cancer , 75013 Paris ; ** Inpes, 93203 Saint-Denis Cedex. Courriel : RatteS@ligue-cancer.net 
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INFORMATION ET CONTRE-INFORMATION 


Les campagnes de communication repondent a la 
necessite d’informer le public sur le tabagisme et de faire 
evoluer les representations sociales sur ce sujet. Elies ont 
ainsi depuis bientot 30 ans aborde le tabac sous differents 
angles, comme par exemple la valorisation du fait de ne 
pas fumer : « Une cigarette ecrasee, c’est un peu de liberte 
de gagnee » ou encore la protection des non-fumeurs, 
« Qa ne vous derange pas si je ne fume pas ? ». 

Entre 1997 et 2001, un parti pris fort a centre les messages 
sur Faide a Farret du fumeur et la valorisation de Farret. 
Cette strategic s’appuyait sur de nouvelles donnees sanitaires 
et sur Fevolution des comportements. En effet, la confe- 
rence de consensus sur Farret du tabac en 1998 a permis de 
consolider d’un point de vue scientifique les methodes 
d’aide a Farret (multiplication du nombre de tabacologues, 
formation des medecins generalistes, meilleure accessibility 
des patchs, etc.) et le plan gouvernemental de 1999, pre- 
voyant des mesures d’aide au sevrage, ont permis d’en 
ameliorer la qualite et d’en garantir une meilleure accessibi- 
lite. En outre, face a l’augmentation du nombre de fumeurs 
qui souhaitent s’arreter et a la difficulty de prevenir l’initiali- 
sation chez les jeunes, il a semble efficace de concentrer les 
efforts sur l’encouragement a Farret. 

A partir de 2001, les limites de ce type de message sont 
apparues. En effet, la baisse de la consommation de tabac 
observee depuis les annees 1970 s’interrompt. Ce pheno- 
mene est perceptible chez les jeunes comme chez les adultes. 
En population generale, plus d’un tiers des personnes 
fument avec une proportion grandissante de femmes. 1 

De plus, d’apres des etudes recentes, le tabac continue a 
beneficier d’une bonne acceptability sociale, se traduisant 
par une application inegale de la loi Evin, 2 avec une forte tole- 
rance de la fumee des autres, par une sous-estimation de la 
dangerosite du tabac, 3 mais aussi par le fait que la cigarette 
reste un produit attirant pour les jeunes. Un tiers d’entre eux 
ont deja experimente le tabac entre 12 et 14 ans, et ce chiffre 
s’eleve a plus de 50 % pour les jeunes de 15 a 19 ans. 1 

H semble done que l’on arrive a un moment critique oil 
l’on ne parvient plus a faire evoluer les representations et 
les comportements tabagiques. Cette situation peut s’ex- 
pliquer par divers facteurs. Tout d’abord, dans les annees 
2000, le tabac perd sa premiere place en termes de risque 
pour la sante : des risques nouveaux sont apparus (ence- 
phalopathie spongiforme bovine [ESB], amiante) et les 
revelations sur les dangers du tabac ou les manipulations 
de l’industrie sont derriere nous (c’est la fin des grands 
proces faits a l’encontre de l’industrie du tabac). De plus, 
le marketing de l’industrie du tabac permet de faire passer 
la cigarette pour un produit agreable et ludique, associe a 
des valeurs positives telles que la beaute, le « glamour » ou 
encore la liberte. Enfin, le fait d’avoir concentre les messa- 
ges de communication sur Faide et l’encouragement a Far- 
ret n’a pas toujours permis de faire emerger le tabac 
comme une priorite de sante publique, ni de traiter le 
sujet du point de vue de ses dangers. 


Dans ce contexte, le role assigne a la communication a 
ete non seulement de poursuivre la strategic d’aide et 
d’encouragement a Farret du tabac, mais aussi d’accroitre 
l’inacceptabilite sociale du tabac (« denormalisation »), 
suivant ainsi les recommandations des Centers for diseases 
control (CDC) d’oetobre 200 E 4 La communication est 
done devenue plus offensive sur le fond comme sur la 
forme. Ce durcissement de la lutte contre le tabac s’est ega- 
lement traduit dans le renforcement des mesures legis- 
latives et reglementaires antitabac : hausses successives 
des prix des paquets de cigarettes, interdiction de vente 
aux moins de 16 ans, apparition de nouveaux avertisse- 
ments sanitaires sur les paquets, amelioration de l’applica- 
tion de la loi Evin. 

Pour ce qui concerne la communication, la « denorma- 
lisation » du tabagisme s’articule autour de trois axes stra- 
tegiques : 

- reaffirmer que le tabac est une veritable priorite de 
sante publique ; le tabac est la premiere cause de mortalite 
evitable en France et provoque chaque annee 66 000 
deces ; 

- lutter contre la banalisation du produit cigarette ; 
c’est un produit hautement toxique pour soi et pour les 
autres ; 

- devaloriser l’image de la cigarette en contrant le mar- 
keting des fabricants de tabac. 5 

Trois campagnes emblematiques d’une demarche de 
« denormalisation » ont ete menees en 2001 et 2003. Elies 
s’adressent aux 3 publics prioritaires du programme : le 
grand public, les femmes et les jeunes. 

Campagne en direction du grand public 

Cette campagne, menee en juin 2002, denonce la com- 
position toxique de la cigarette. Elle s’appuie sur la denon- 
ciation des composants toxiques de la fumee de cigarette 
dans un double objectif : d’une part, rendre concrete la 
dangerosite du tabac et d’autre part, reveiller la cons- 
cience du consommateur qui est desormais tres attentif a 
la qualite des produits qu’il consomme (peur de l’ESB, 
recherche des produits issus de l’agriculture biologique, 
etc.), et qui pourtant ne semble pas s’inquieter de la toxi- 
cite de la cigarette (v. figure). 

Une premiere phase a demarre le 23 juin 2002 avec 
une annonce, realisee sous forme d’alerte sanitaire, sur la 
composition de la fumee de cigarette diffusee 48 heures a 
la television, a la radio et dans la presse ecrite : 

« Avis aux consommateurs : des traces d’acide cyanhy- 
drique , de mercure , d’acetone et d’ammoniac ont ete decelees 
dans un produit de consommation courante ; pour en s avoir 
plus appelez gratuitement le 0 800 404 404. » 

A l’issue de la diffusion de cette alerte, des spots televi- 
ses montrant les reactions a vif de fumeurs apprenant que 
la cigarette contient de l’ammoniac, de l’acide cyanhy- 
drique ou encore de l’acetone, ont ete diffuses. 

A la suite de cette premiere campagne, des actions en 
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1U!MB Tabac Info Service. 

Nombre d'appels hebdomadaires 2002. 


radio, television et cinema ont ete menees en 2002 et en 
2003 de maniere a continuer a diffuser ce message mais 
en Fabordant sous differents angles. c 

Deux etudes quantitatives ont ete realisees pour eva- 
luer la campagne televisee de juin 2002 : une premiere a 
Fissue de la campagne, puis une seconde a 9 mois pour 
mesurer la trace laissee par le message. 

Tout d’abord, il faut souligner que Falerte sanitaire a 
atteint son objectif de remobilisation de Fopinion 
publique contre le tabac : 

- plus d’un million de personnes ont appele le numero 
vert ; 

- la couverture media, e c’est-a-dire les articles dans la 
presse et les reportages televises et radio, qui a suivi est 
evaluee a 3 fois la valeur de Finvestissement publicitaire ; 

- les lignes telephoniques antitabac ont regu 22 500 
appels en 2 semaines. 

Le post-test quantitatif a montre que la campagne a 
beneficie d’un excellent score de memorisation spontanee : 
50 % des fumeurs se souviennent spontanement de la cam- 
pagne un mois apres. Leur souvenir porte plus sur le 
« contenu » que sur le « coup mediatique » : 33 % des 
fumeurs se souviennent des produits toxiques dont parle la 
campagne. ■ On doit ce resultat non pas a Finvestissement 
publicitaire, qui etait faible compare aux campagnes habi- 
tuelles, mais a Fampleur de la mobilisation mediatique qui a 
permis de demultiplier le message de maniere tres forte. 
C’est egalement une campagne qui incite fortement a l’ar- 
ret, puisque plus d’un tiers des fumeurs se sentent incites a 
arreter de fumer et 17 % des fumeurs qui ne souhaitent pas 
arreter se sont egalement sends incites a le faire. Le post-test 
a 9 mois a permis de confirmer l’impact du message. En 
effet, les personnes qui reconnaissent avoir vu la campagne 
se souviennent significativement plus des composants 
toxiques de la fumee de cigarette : 18 % des interviewes 
reconnaissant au moins Fun des films de la campagne citent 
un des 4 produits toxiques, contre seulement 4 % de ceux 
qui ne reconnaissent aucun des films. 


Campagne en direction des femmes 
et des jeunes filles 

L’industrie du tabac a developpe un marketing adapte a 
la cible des femmes et des jeunes filles en associant le 
tabac a l’univers de la beaute et du « glamour ». 

Pour contrer ce marketing, la communication s’est 
done efforcee de pointer les contradictions qu’il y a a asso- 
cier tabac et beaute compte tenu de ses dangers pour la 
beaute (peau, teint, odeurs, haleine, etc.) et pour la sante 
(les femmes ont des risques qui leur sont specifiques : ste- 
rilite, association pilule-tabac, etc.). 

Pour ce faire, au-dela de campagnes traditionnelles 
(annonces dans la presse feminine, brochure...), une 
charte a ete signee avec la presse feminine et des pro- 
grammes courts ont ete realises avec la chaine de televi- 
sion M6 pour les jeunes filles. 

Le ministere de la Sante et l’lnpes ont propose aux 
magazines feminins, vecteurs d’identite, d’information et 
de tendances pour les femmes et les jeunes filles, de s’en- 
gager a ne pas valoriser le tabac dans leurs pages et a dif- 
fuser de l’information sur les risques du tabac. 

Cette initiative a remporte une forte adhesion des 
magazines feminins. Des le demarrage, 21 titres ont 
accepte de signer la charte : Marie-Claire , Cote Femme, 
Avantages , Votre beaute ', Elle , Madame Figaro, Femme actuelle, 
Vital, Isa, Prima, Marie-France, 20 ans, Version Femina, 
Vivre au Feminin, Maxi, Modes & Travaux. . . Chaque 
annee, de nouveaux titres s’engagent. Ce partenariat cons- 
titue une occasion de developper des outils en lien avec la 
presse feminine. Ainsi, en 2002, un hors-serie intitule 
Femmes sans fumee a ete redige par les signataires de la 
charte et diffuse a 500 000 exemplaires dans les salons de 
coiffure, les instituts de beaute et les reseaux de preven- 
tion. Ce magazine repond a l’ensemble des questions que 
se posent les femmes sur le tabac, comme : tabac et gros- 
sesse ; tabac et prise de poids ou encore les risques femi- 
nins du tabac. 

Pour les jeunes filles, 12 programmes courts ont ete reali- 
ses en partenariat avec M6. Ces spots mettent l’accent sur 
les contradictions qui existent entre Facte de fumer et les 
valeurs que les jeunes filles peuvent lui attribuer : liberte, 
seduction, recherche d’une identite propre, accomplisse- 
ment personnel, solidarity Sur un mode ludique et humo- 
ristique, ces films mettent en scene 3 amies auxquelles il 
arrive des mesaventures a cause du tabac. 

Campagne en direction des jeunes 

Toujours dans un objectif de « denormalisation » du 
tabac, une campagne denon^ant les manipulations de l’in- 
dustrie du tabac a ete realisee en 2001 et 2002. Cette cam- 
pagne comprenant des spots radio, un site Internet et un 
prospectus, a permis d’atteindre l’image de l’industrie et 
de montrer aux adolescents que le sentiment de liberte 
qu’ils eprouvent en fumant est factice. 
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^ INFORMATION ET CONTRE-INFORMATION 


Pourquoi les fe mm es fument-elles ? 


ans les pays industrialises, le taba- 
gisme feminin est plus recent que le 
tabagisme masculin. Avant la Pre- 
miere Guerre mondiale, les fumeuses 
etaient rares, turner etant considere 
comme un comportement vulgaire et trans- 
gressant un tabou social. Progressivement 
au cours du xx e siecle, I'image sociale du 
tabagisme feminin s'est inversee, devenant 
symbole de liberte, d'emancipation et de 
seduction. Cette evolution est largement 
attribuable aux actions de I'industrie du 
tabac qui, pour des raisons d'expansion eco- 
nomique, ciblent les femmes en ne cessant 
de promouvoir ses produits aupres d'elles. 
Le mecanisme ainsi que les consequences 
de ces developpements economiques ont 
ete eloquemment capturees dans la notion 
d'« epidemie industrielle ». 

« Les epidemies industrielles concernent 
les maladies ou les morts precoces(entre 15 
et 70 ans) provoquees par la commerciali- 
sation licite ou illicite des produits dange- 
reux pour la sante ou pour la vie, par des 
industries puissantes et organisees qui 
deploient des strategies internationales, 
coherentes et a long terme... L Industrie du 
tabac apparait clairement au cceur du deve- 
loppement de la pandemie tabagique au xf 
siecle. Les cigarettiers ont, en particulier, 
fait du tabac un prod u it de consommation 
de masse, ouvrant a chaque fois de nou- 
veaux marches : avant-hier les hommes, 
bier les femmes et les jeunes, aujourd'hui 
les pays en developpement. La strategie est 
identique : accroitre les ventes, au prix d'un 
lourd fardeau pour la sante des popula- 
tions. »' 

Afin de recruter de nouvelles et jeunes 
consommatrices les fabricants ont habile- 
ment exploite des themes susceptibles de 
les encourager a turner. Des les annees 1920 
aux Etats-Unis, les publicites des fabricants 
de tabac ont tente de fait croire aux femmes 
que turner leur permettrait de controler 
leur poids. L'exemple desormais assez 
connu des slogans du type « Prenez une 
Lucky a la place d'un bonbon », en temoi- 
gne, et la crainte de la prise de poids est 


souvent encore citee par les femmes 
comme un frein important a la decision d'ar- 
reterde turner (fig. 1). 

L'industrie du tabac a su egalement s'ap- 
proprier la quete d'emancipation et de 
liberte des femmes, marquant ses produits 
de slogans tels que « liberte toujours », en 
omettant de faire reference a tout risque de 
dependance et d'informer des reels dan- 
gers avant d'y etre contrainte par une direc- 
tive europeenne imposant des 2003 des 
avertissements clairs et pertinents. 2 

En depit d'une interdiction complete de 
toute publicity et de promotion, les fabri- 
cants de tabac ont enfreint la loi et conti- 
nued de contourner cette interdiction en 
deployant des moyens considerables et 
sophistiques pour promouvoir leurs pro- 
duits aupres des femmes et des jeunes, 
deux cibles prioritaires. 3 

Plus sournoisement, afin de contrer I'im- 
pact de I'evidence grandissante des dangers 
du tabac pour la sante, les fabricants de tabac 
se sont lances dans une tromperie de grande 
ampleur. Tentant de rassurer en particulier les 
fumeuses, les cigarettiers ont developpe des 
produits specifiquement congus pour elles, 
afin qu'elles ne choisissent pas de s'arreter de 
fumer. Ms ont lance, dans les annees 1970 et 
1980, de nouveaux produits commercialises 



OH Publicity Lucky Strike. 


sous les appellations trompeuses, et desormais 
interdites, de « legeres », « super legeres », et 
« ultra legeres », et « lights, donnant I'impres- 
sion de produits plus doux et moins dange- 
reux pour la sante. Leurs objectifs etaient 
clairs : « En raison de leur role de nourrices 
dans la societe, les femmes sont naturelle- 
ment plus portees que les hommes vers des 
cigarettes a teneur faible en goudron (70 % 
des fumeurs de cigarettes faibles en goudron 
sont des femmes). Elles ne veulent pas s'arre- 
ter de fumer mais elles sont tourmentees par 
la culpabilite et inquietes pour leur famille si 
fumer cause de serieux degats sur leur pro- 
pre sante. Mors elles font un com pro mis en 
fumant des cigarettes a faible teneur en gou- 
drons... » Philip Morris, juin 1985. 4 

DE L'EXPERIMENTATION 

A LA DEPENDANCE 

Les jeunes filles qui commencent a fumer 
sous-estiment considerablement la force et 
la rapidite de ('installation de la dependance 
(de quelques mois a quelques annees). 
Passe le stade de I'initiation, la dependance 
au tabac explique en grande partie que les 
femmes continuent de fumer. 5 Cette depen- 
dance ne se manifeste pas de fagon egale 
pour toutes les fumeuses, et les mecanis- 
mes de la dependance sont complexes. La 
recente expertise collective Inserm fait le 
point sur les connaissances actuelles sur le 
sujet. 6 A I'arret, des symptomes de manque 
(irritabilite, anxiete, agitation, difficultes de 
concentration, troubles du sommeil et de 
I'appetit, pulsions irresistibles a reprendre 
une cigarette et peur de la prise de poids) 
constituent des freins considerables a I'ar- 
ret, et sont souvent causes de rechutes. 

Si les femmes ont du mal a s'arreter en 
raison de leur dependance au produit, leur 
comportement est influence ou renforce 
par I'image du tabac vehiculee dans la 
societe. 

La valorisation du tabagisme faite dans 
les medias lance des messages aux plus jeu- 
nes, qui sont contradictoires aux messages 
de sante diffuses en parallele. Des actrices, 
des modeles, et toutes sortes de personnes 
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influentes banalisent regulierement les dan- 
gers du tabac dans les medias et diminuent 
ainsi I'impact de I'information pour la sante. 

La non-application des interdictions de 
turner dans les lieux a usage collectif contri- 
bue egalement a une tolerance du taba- 
gisme gui temoigne d'un deni societal de la 
dangerosite du tabagisme passif et d'une 
ambivalence guant a la gravite du pro- 
blems. Cette non-application, de surcroTt, ne 
conduit pas a un environnement favorable a 
I'arret. 

EVOLUTION DU TABAGISME 

FEMININ EN FRANCE 

Alors gu'en 2000, revolution de la propor- 
tion de fumeurs dans la population indiguait 
gue depuis le milieu des annees 1970, on 
enregistrait en France une legere tendance a 
la baisse chez les adultes, essentiellement 
liee a I'arret du tabac chez les hommes, la 
part des femmes dans la population des 
fumeurs, en revanche augmentait. Ainsi, en 
France, en 1950, plus de 66 % des hommes 
mais moins de 20 % des femmes fumaient. 
En 1998, 27 % des femmes et 42 % des hom- 
mes fumaient. L'ecart entre les hommes et 
les femmes se resserrait. Cette situation etait 
d'autant plus alarmante gue le tabagisme 
etait plus eleve jusgu'a Page de 17 ans chez 
les filles gue chez les gargons : 21,2 % chez 
les gargons ; 26,9 % chez les filles. 1 2 3 4 5 6 7 

La declaration de guerre au tabac par le 
president de la Republigue et les premiers 
resultats des mesures efficaces (forte aug- 
mentation du prix du tabac, renforcement 
du dispositif reglementaire, soutien a bar- 
ret, communication adaptee, etc.) adoptees 
en 2003 dans le cadre du Plan cancer, sont 
particulierement encourageants chez les 
femmes et les jeunes. Ainsi, la diminution du 
tabagisme feminin entre 1999 et 2003 a 
atteint 18 %, et serait, selon une enguete de 
I'lnstitut national de prevention et d'educa- 
tion pour la sante (Inpes), deux fois plus ele- 
vee gue cel le des hommes (hommes : de 

38.3 % a 35,7 % ; femmes : 30,8 % et 

25.3 % ) [fig. 2]. De meme, la diminution 
tabagigue chez les 15-25 ans s'eleverait a 


18,3 %, et serait egalement deux fois plus 
forte gue celle des 25-75 ans (15-25 ans : 
44,5 % a 36,4 % ; 25-75 ans : 32,2 % a 29,0 %). 8 

Selon le rapport Surgeon General sur le 
tabagisme feminin, 9 la grossesse est un 
moment de vie tres important pour I'arret du 
tabac chez les femmes. Elies sont en effet un 
grand nombre a s'arreter a ce moment-la. 
Capitaliser sur cette motivation, en develop- 
pant des campagnes et programmes 
gui ciblent specifiguement les femmes 
enceintes permet, au-dela, d'augmenter le 
nombre d'arrets dans cette population, d'agir 
egalement sur la sante des nourrissons. Ces 
campagnes et programmes, cependant, doi- 
vent etre renforces et accompagnes par une 
politigue globale gui impacte sur cette popu- 
lation au-dela de la grossesse. 

Cette evolution, bien gue tres fragile, 
donne un veritable espoir et indigue gue 
lorsgue des mesures validees et efficaces 
sont adoptees, le tabagisme chez les fem- 
mes et chez les jeunes peut reculer. 

CONCLUSION 

La France a pu faire le constat, en 2004, 
d'un recul sans precedent de la prevalence 
du tabagisme dans toutes les populations, 
notamment chez les femmes, les plus demu- 
nis et les jeunes. Ces resultats ont place la 
France dans le peloton de tete des pays 
industrialises a I'image du Canada, de la Nou- 
velle-Zelande, de la Californie, de la Suede 
gui, en adoptant des mesures efficaces, 
reduisent peu a peu le nombre de fumeurs 
et par conseguent la morbidity et la morta- 
lity attribuables au tabac. Le Plan cancer 10 
fixe des objectifs de reduction du tabagisme 
de 30 % chez les jeunes et de 20 % chez les 
adultes entre 2003 et 2007. Pour gue le 
tabagisme des femmes continue de regres- 
ser, il faut aujourd'hui maintenir une poli- 
tigue volontariste : mettre en oeuvre les 
moyens et les mesures necessaires sans 
relache, tenant compte des specificites du 
tabagisme feminin et veiller a ce gu'a I'ave- 
nir, I'industrie du tabac ne puisse plus impu- 
nement contrer les mesures de sante 
publigue. 



GKE Evolution du pourcentage 
d'hommes et de femmes fumeurs 

Source : chute de la prevalence dans les populations 
prioritaires par sexe, Note de synthese. Enquete 
INPES/IPSOS Fevrier 2004. 


Le recul du tabagisme feminin, comme 
masculin, concerne toute la societe. Les 
solutions sont done necessairement d'ordre 
politigue. 
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INFORMATION ET CONTRE-INFORMATION 


La campagne radio se presente comme un jeu intitule 
« Yous Favez dans Fos ». Dans une atmosphere decalee, les 
candidats repondent a une serie de questions sur le taba- 
gisme : la dependance, les composants du tabac, les 
risques de mortalite, le recrutement des fumeurs chez les 
jeunes. Les spots se concluent par « Si vous cherchez vrai- 
ment un ennemi, il est peut-etre dans votre poche ». Les 
messages radio sont accompagnes d’un portail Internet 
www.jesuismanipule.com qui propose un dossier complet 
sur la manipulation des jeunes par les fabricants de tabac. 
C’est a la fois un site d ’information (on peut par exemple 
acceder a une selection de documents secrets : citations 
d’industriels, contrats avec des acteurs de cinema. . .), et 
un site incitant les jeunes a relayer le message antitabac 
(on peut par exemple, envoyer les spots radio a des amis 
par courriel). 

Enfin, pour completer ce dispositif de communication, 
un prospectus, qui reprend brievement des elements d ’in- 
formation sur la nocivite des cigarettes et renvoie sur le 
portail Internet www.jesuismanipule.com, a ete diffuse. 

La campagne radio a ete evaluee de maniere quanti- 
tative et qualitative. Les resultats montrent que les 
arguments developpes dans les messages ont bien 
fonctionne. Les auditeurs sont plus facilement 
convaincus par les arguments relatifs a la toxicite des 
substances contenues dans la cigarette que par la 
denonciation du marketing que l’industrie mene en 
direction des jeunes. La campagne plait (89 % des 
auditeurs Font aimee), ce qui est un item important 
pour une cible retive aux messages de sante emanant 
des pouvoirs publics, aux jeunes interviewes, car elle 
s’inscrit dans la nouveaute : 

- les jeunes n’ont pas le souvenir d’avoir deja entendu 
un tel discours ; au-dela de la nouveaute, l’argument de la 
manipulation est judicieux ; 

- ce n’est pas moralisateur et ne stigmatise pas le jeune 
fumeur ; 

- l’utilisation de l’humour est plebiscitee. 

Enfin, le site Internet et le prospectus ont eu un 
grand succes : le nombre total de visites sur 
www.jesuismanipule.com s’eleve a pres de 310 000 du 
24 octobre au 29 decembre 2001 et 500 000 prospectus 
ont ete diffuses dans des lieux frequentes par des jeunes 
(concerts, bars « branches », sortie des lycees) et ce, dans 
les 10 plus grandes villes de France. 

Confirmant l’impact de ces campagnes, la prevalence 
tabagique a chute de 12 % entre 1999 et 2003 ce qui 
represente une diminution de 1,8 million de fumeurs. 
Les femmes et les jeunes sont les premiers beneficiaires 
de cette baisse. 

Ces chiffres montrent l’efficacite d’un programme de 
prevention global et coherent fonde sur des campagnes 
offensives et sur un arsenal legislatif et reglementaire a 
la mesure des enjeux de sante publique que souleve le 
tabagisme. 


LA COMMUNICATION - DISINFORMATION 
DE L'INDUSTRIE DU TABAC 


Les difficultes de la lutte contre le tabagisme s’expliquent en 
grande parde par la capacite des fabricants de tabac depuis des 
decennies a maintenir l’acceptabilite sociale du tabagisme, a 
caricaturer les mesures antitabac comme intolerantes et extre- 
mes, et a faire obstacle a l’adoption et a l’application de regie- 
mentations efficaces. Les proces intentes a leur encontre, 
notamment aux Etats-Unis, ont permis l’ouverture d’une parde 
de leurs archives confidentielles. Ces documents revelent que 
l’industrie du tabac a utilise une communication puissante et 
subtile, n’a pas hesite a deployer des tactiques condamnables et 
condamnees afin de continuer a seduire de nouveaux et jeu- 
nes consommateurs, leurrer les fumeurs, freiner et contrer 
l’adoption de mesures de sante publique efficaces. 

Les axes strategiques des ciqarettiers 

Ne pas admettre publiquement les dangers 
du tabac et les risques de dependance 

Les effets du tabac sur la sante sont connus depuis 
longtemps. Des les annees 1950, des liens statistiques 
entre le tabagisme et le cancer du poumon etaient etablis 
par des chercheurs independants. 6 Parallelement, les 
recherches internes des fabricants de tabac confirmaient 
ces resultats. Pour des raisons de protection de leurs inte- 
rets particuliers, les dirigeants ont choisi deliberement de 
cacher au public ce qu’ils savaient et ont habilement su 
semer le doute en laissant penser que les etudes scienti- 
fiques etaient controversies. De meme, alors que les fabri- 
cants de tabac niaient en public le caractere addictogene 
de la nicotine, leur discours en interne etait tout autre : 

« La nicotine est toxicomanogene. Ce que nousfaisons done \ cest 
vendre de la nicotine , une drogue toxicomanogene. » (Addison 
Yeaman de chez Brown et Williamson, dgarettiers, 1 7 juillet 1963) 7 

Promouvoir le tabac par tous les moyens 
sans jamais mentionner sa dangerosite 

Outre la banalisation et la negation des effets sur la sante, la 
strategic de communication marketing des fabricants de tabac 
est largement responsable des representations positives de la 
cigarette dans la sodete. L’industrie du tabac a su assoder des 
valeurs telles que l’evasion, la libert4 l’emandpation, la seduc- 
tion ou encore la transgression a ses produits, dblant en parti- 
culier les jeunes, un marche vital pour sa viabilite economique. 
Depuis l’entree en vigueur de l’interdiction complete de toute 
publicite et de toute promotion prevue par la loi Evin au debut 
des annees 1990, l’affichage traditionnel a pratiquement 
disparu ; cependant, les fabricants de tabac ont eu recours a des 
operations de promotions plus cachees, mais non moins effica- 
ces, contoumant ou enfreignant directement la loi (soirees etu- 
diantes, offres promotionnelles, produits derives tels que des 
vetements, voyages, pairainage d’evenements, publiredaction- 
nels, serie limitee de paquets de dgarettes decores, etc). 8 
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Contrer systematiquement toute mesure visant 
a informer les consommateurs 

L’interdiction de publicite nest pas la seule mesure effi- 
cace que les industriels du tabac ont tente d’eviter, d’affai- 
blir ou de contourner. L’adoption recente des nouveaux 
avertissements sanitaires est le resultat d’une longue 
bataille juridique avec les fabricants de tabac au niveau 
europeen. Trois compagnies de tabac n’ont pas hesite a sai- 
sir la Cour europeenne de justice afin de faire annuler la 
directive europeenne en soulevant, entre autre s, l’incom- 
petence de la Communaute europeenne sur les questions 
de sante. 9 En Suede, la compagnie Philip Morris a meme 
tente de gagner quelques centimetres sur la bordure enca- 
drant les avertissements en pretextant une mauvaise inter- 
pretation de la directive par les autorites suedoises. 

Ridiculiser et contrer ('information sur le tabagisme passif 

Pour Findustrie du tabac, le tabagisme passif est un 
enjeu majeur. 

« Ce que le fumeurse fait a lui-meme est son affaire , mais ce 
quilfaitsubir au non-fumeur constitue une question complete- 
ment differ ente [ . .]. Cela constitue le developpement le plus 
dangereux jusqua ce jour pour la viabilite de Vindustrie du 
tabac. . . » 10 (organisation Roper, 1978). 

En France, de nombreux efforts ont ete deployes pour 
empecher la loi Evin de s’appliquer pour proteger la sante 
des non-fumeurs. Au moment oil la France s’appretait a 
accueillir la 9 e conference mondiale sur le tabac et la sante, 
en septembre 1994, Findustrie du tabac lancait une opera- 
tion visant a faire croire que le tabagisme passif etait sans 
danger avec Fouvrage de Peter Lee Tabagisme passif et morta- 
lity traduit grace au financement de Findustrie du tabac. En 
1996, une des plus grandes compagnies de tabac lancait une 
campagne de presse pour faire croire au public que boire du 
lait ou manger des biscuits pouvait constituer un danger 
sanitaire comparable a celui d’une exposition a la fumee du 
tabac. Pour lutter contre toute prise de conscience par le 
public des dangers et des enjeux du tabagisme passif, les 
fabricants de tabac n’ont pas hesite a payer des scientifiques, 
financer des colloques pour contrer l’information. 0 

Freiner I'application de I'interdiction de funner dans 
les lieux publics 

Pour freiner I’application de la reglementation visant a 
interdire de fumer dans les lieux publics, notamment les 
restaurants et les cafes, les industriels du tabac ont lance 
des campagnes de « courtoisie ». Le Centre de documen- 
tation et d’information sur le tabac (CDIT) diffuse une 
signaletique espaces fumeurs/espaces non-fumeurs 
( Charte de courtoisie : Fumeurs ou pas, soyons sympas) dans 
les brasseries francaises. Cette signaletique centre le debat 
autour de la gene que peut occasionner la fumee et ignore 
les risques du tabagisme passif. Findustrie du tabac pro- 
pose egalement aux responsables d’etablissements de 
fausses solutions au probleme du tabagisme, telles que 


des systemes de ventilation couteux. Outre ces campa- 
gnes, les fabricants de tabac tentent d’effrayer les respon- 
sables d’etablissements en affirmant que I’interdiction de 
fumer se traduit en pertes economiques. Une revue de 96 
etudes sur l’impact economique dans les restaurants, cafes 
et hotels montre que seules les etudes financees par Fin- 
dustrie du tabac concluent a un impact negatif. 11 

Brandir le spectre de la contrebande a toute 
annonce d'augmentation de taxes 

Les fabricants de tabac redoutent l’augmentation des 
taxes parce qu’ils connaissent l’efficacite d’une politique fis- 
cale soutenue sur la reduction de la demande de leurs pro- 
duits. La banque mondiale estime qu’une augmentation du 
prix du tabac de 10 % induit une chute de la consommation 
d’au moins 4 %. La France, en 2003, a pu constater l’efhca- 
cite de cette mesure. Findustrie du tabac brandit souvent le 
spectre de la contrebande. Les documents internes des 
fabricants de tabac et des proces intentes contre eux reve- 
lent toutefois que certains d’entre eux ont au moins facilite la 
contrebande en alimentant des marches paralleles. 

Ameliorer leur image 

Accables par des proces, une image ternie par les reve- 
lations de leurs documents, et un traite international sous 
l’egide de l’OMS, les cigarettiers tentent actuellement 
d’ameliorer leur image en se positionnant sur deux axes 
de communication : Findustrie du tabac ne veut pas que 
les jeunes fument et developpe des campagnes de preven- 
tion aupres de ceux-ci, soutenant I’interdiction de vente 
aux mineurs. Toutefois, les documents internes revelent 
que les objectifs d’une telle approche sont encore loin des 
objectifs de sante publique et de reduction du tabagisme : 

« Comme nous Vavons deja declare, lesfacteurs quipermettront 
de vraiment evaluer le succes de ce programme sont les suivants : 
reduction des lois proposees et adoptees pour restreindre ou inter- 
dire nos activites de vente et de marketing; voter des lois en faveur 
de Vindustrie ; meilleur appui de la part des entreprises, des 
parents et des groupes d’enseignants » (philip Morris 1991). 

CONCLUSION 


Pour inverser les fausses croyances et les images positi- 
ves orchestrees par les cigarettiers depuis des decennies, et 
permettre aux consommateurs de tabac d’etre informes sur 
la realite du tabagisme actif et passif, une communication 
qui vise a « denormaliser » l’usage du tabac et a devoiler les 
pratiques condamnees et condamnables de Findustrie du 
tabac s’impose. Le processus risque d’etre long, mais la 
France commence a emprunter des axes de communication 
qui contribuent a un changement dans l’opinion publique. 
Un effort soutenu sans relache est necessaire sur le long 
terme si les objectifs de reduction du tabagisme prevus par 
le Plan cancer de 30 % pour les adultes et de 20 % pour les 
jeunes sont a atteindre. ■ 
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NOTES 

a. Le plan prevoyait la vente libre de substituts nicotiniques dans les 
pharmacies, Faide au sevrage pour les personnes en situation de 
precarite, et Faide au sevrage des fumeurs hospitalises. 

b. Enquete Ipsos (DGS/CFES/CNAMTS), avril 2001 (sur 1015 per- 
sonnes, echantillon national representatif de la population agee de 
15 ans et plus). 

C Pour plus d’information sur les campagnes de FInpes, 
www.inpes.sante.fr 

d. 900 000 personnes ont appele le soir du 23 juin (dont 450 000 
entre 20 h 45 et 21 h) et 150 000 entre le 24 juin et le 10 juillet. 
Moins de 10 % des appels ont ete traites par le standard de France 
Telecom deborde, ce qui a accru Feffet de panique de facon consi- 
derable. 

e. 150 retombees radio, 160 articles dans la presse (exemple de titre : 
Pub antitabac, un million de francais paniques, Le Parisien). Le 
tabac a ete pendant la semaine qui a suivi la campagne le sujet n° 1 
dans les medias. La campagne a ete comparee a la Guerre des Mon- 
des, canular radiophonique fameux monte par Orson Welles qui 
avait panique toute FAmerique. 

Source Service Media BETC : 9 millions d’€ qui viennent s’aj outer 
aux 3 millions d’€ investis par FInpes. 

g. Tabac Info Service a regu 4 452 appels (7,2 fois plus que d’habi- 
tude) dans les deux semaines qui ont suivi la campagne. Drogue 
Alcool Tabac Info Service a regu 18 000 appels dans la meme 
periode (dont 1 1 000 le 24 juin). 

h. Demoscopie, enquete omnibus realisee en face-a-face selon la 
methode des quotas, du 11 au 23 juillet, aupres de 896 personnes 
de 15 ans etplus. 

i. La memorisation spontanee de la campagne tous publics (36 °/o) est 
de 2 a 6 fois plus elevee que les campagnes precedentes de FInpes, 
dont le budget etait pourtant de 1,5 a 2,5 fois plus eleve. 


j. Synovate, enquete realisee aupres de 1 000 personnes agees de 
15 ans et plus, mars 2003. 

k. Ipsos opinion/Inpes. Pour Fenquete quantitative : enquete omni- 
bus face-a-face rue, aupres de 818 personnes representatives de la 
population francaise agees de 1 5 ans a 24 ans. Echantillon constitue 
de personnes potentiellement exposees a la campagne (auditeurs 
du plan media). Methode des quotas du 15 au 20 novembre 2001. 
Pour Fenquete qualitative : realisation de 10 entretiens individuels 
et 7 animations de groupe dont 3 mixtes. Octobre et novembre 
2001 . 

66 % des 15-24 ans croient a Fargument des « jeunes comme cible 
marketing de Findustrie», 62 % a Fargument « les 50 cancerigenes », 
54 % a « Findustrie qui manipule » et 49 % des sondes pretent foi a 
Fitem « un fumeur sur deux meurt a cause du tabac ». 

ill. Enquete barometrique Inpes/Ipsos, decembre/novembre 2003, 
realisee aupres de 3 085 individus ages de 15 a 75 ans, recrutes 
selon la methode aleatoire 

11 . Tobacco industry documents http://www.cdc.gov/tobacco/indus- 
trydocs/ about.htm 

0. Affaire Rylander, Philip Morris, proces de sante publique en Suisse, 
janvier 2003. http://www.prevention.ch/ rylanderpm.htm. 

p. International conference on illicit tobacco trade, 
http://www.atf.treas.gov/tobacco/icitt/index.htm et la Gendarme- 
rie royale du Canada portent des accusations criminelles contre une 
compagnie canadienne du tabac, fevrier 2003, http://www.rcmp- 
grc.gc.ca/ news/ cm-03-08.htm 

(J. Note de service Philip Morris de Joshua J. Slavitt, « TI Youth Initia- 
tive », (Initiative « jeune » de Findustrie du tabac), 12 fevrier 1991. 


SUMMARY Fight against tobacco: information and misinformation 

For decades tobacco manufacturers have attempted to trivialise the health risks associated with tobacco, reinforce and enhance its social acceptability 
using powerful communication and reprehensible strategies. Prevention campaigns have contributed to raise public awareness on the health risks 
associated with smoking. The have also allowed for an evolution of the social representation of tobacco use. From 2001, to stop tobacco consumption 
taking off again, media campaigns have become more offensive both in content and form. Today the communication strategy places as priority 
objectives the reinforcement of the social unacceptable character of tobacco use (denormalisation) via information on health risks and cessation 
support for smokers to guit. In 2002, a media campaign (TV, radio, press) denounced the toxicity of tobacco smoke provoking a true remobilisation of 
public opinion against tobacco. 
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RESUME Lutte contre le tabagisme : information et contre-information 

Les fabricants de tabac, grace a une communication puissante et des strategies condamnables et condamnees, ont tente pendant des decennies de 
banaliser les dangers du tabac, de valoriser et de renforcer son acceptability sociale. Des campagnes de prevention du tabagisme ont permis de faire 
prendre conscience au grand public des dangers du tabagisme et d'en faire evoluer les representations sociales. A partir de 2001, face a une reprise de 
la consommation de tabac, les campagnes sont devenues plus offensives sur le fond comme sur la forme. Les objectifs prioritaires de la communication 
sont aujourd'hui de renforcer I'inacceptabilite sociale du tabagisme (denormalisation), via une information sur les risgues de celui-ci et de soutenir les 
fumeurs dans leur demarche d'arret. En 2002, une campagne televisee, a la radio et dans la presse a denonce la toxicite de la fumee de cigarette 
soulevant une veritable remobilisation de I'opinion publigue contre le tabac. 
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